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1,COO研 究について
グローバル化に伴 う企業間の競争 は、 ますます激化 している。わずか十数年 前までは、
少数の多国籍企業にとってだけの課題であったグローバル化が、現在は多国籍企業のみな
らず、国内で主な活動をしているローカル企業 も、市場のグローバル化につれて、グロー
バル競争に巻 き込 まれている.市場のグローバル化に伴い、マーケティングの研究領域で も、
常 に新 しい概念 を積極的に取 り入れて、企業のグローバル ・マーケティング活動を理論的
に分析、予測 し、実質的 インプ リケーシ ョンを提示 してきた,そ うしたグローバル ・マーケ
テ ィング研究が、いわゆる一連のR一 カル ・マーケティング研究 と異なっている点は、企業
が国境 を超 えると直面する政治、社会、文化、地理、法律(規 制)、経済、気候、市場競争
などの企業外部の環境的要因についてである。企業が国境を越える際に直面する環境的要因
は、グローバル ・マーケティングにおいて注 目せざるを得ない。それは、各国における異質
の環境 におかれている消費者の行動は、自国とは異なる消費行動様式があるからである。
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その中 で も、19EiO年代 か ら、 マ ーケテ ィング領域 で、 もっ とも多 く研究 され て きたの が
COO(CountryOfOrigin)という領域 であ る。COOは 、辞 書的意 味で ある 「原 産 国」 に、
その研 究 起源 をおい て い る。研 究 テ ーマ として、「カン トリー ・イメー ジ」 か ら出 発 した
COO研 究 は、 イメー ジの みに と留 ま らず 、「エス ノセ ン トリズム」、「製 品情報」、 「COOの
複 雑化(グ ローバ ル ・ソー シング)」、 「ブ ラン ド」、 「敵対 心」 などの 多様 な課題 を取 り入れ
て進歩 したとい えよ う。1990年代 後半 か らのCOO研 究 の特 質 と して は、世界 経済 の 大 き
な流 れ と され た グローバル化 とrr革命、生産技術の 普及 に支 え られなが ら、強 い グローバ ル ・
ブ ラ ン ドが次 々 と生 まれ るよ うにな り、COOの 研究 分野で も、 「ブ ラン ド」 とい う概 念 を
取 り入れ た研 究が行 われ た点 が挙 げ られ る。近 年に は、 グロ ーバ ル ・プ ラン ドの成 長 に も
かかわ らず、グローバ ル ・ブ ラン ドの致命的 な障害 にな りえる 「国 に対 す る ネガテ ィブ反応」
を研究対 象 と した 「敵対心(Animosity)」に関す る研究 が多 く行 われて きたので ある。
以上 のよ うなCOO研 究 の流れ を体系 的に考察す る ことは、既 存研究 の成 果 を整 理す ると
い う意 昧合い のみ な らず、既 存研究 の成 果 を、実際 の企業 マー ケテ ィング活動 を考慮 して、
見直す こ とに より、 各国の消 費者 それ ぞれに対応す るための グ ローバ ル ・マーケテ ィング ・
コ ミュニ ケー シ ョン戦略 の必要性 を強 調す るもの で ある。そ して.特 に本稿 で は、1980年
以後の先行研 究に焦点 を合 わせ,COOのr複 雑化(グ ローバ ル ・ソーシ ング)」議 論か ら 「ブ
ラン ド」、「敵対 心」へのCOOの 研究 の主要テーマの変遷 過程 及び背景 を明 らか にす る。
2.COO研 究の変遷
2-1.初 期 のCOO研 究
初 期のCOO研 究 と しては、Reierson(1966)〉、Nagashima(1970)、White(1978)の研
究 な どが挙 げ られ る。 これ らの研 究で興 味 深 いのは、戦 後 目本で生 産 され た製品 に対 す る
アメ リカの消費者 の ネガテ ィブ反応 に着 目 したのが、COO研 究 の起源 にな ってい るこ とで
ある。 そ して、消 費 者 の評価 も、 アメ リカと 日本の 製品 イ メー ジに対 して現在 と正 反対 で
あることである。Re孟erson(1966)の調査 で は、 ア メ リカ製が全 ての項 目で一位、 日本製 が
全ての カテ ゴ リー で最下 位 にな って い る点 に現れ てい る。 この 外国製 品 に対 す る消 費者 の
「ステ レオ タイプn)は 、消 費者 の脳裏に刻 まれて永遠 に変 わ らな い もので はな く変化す る
ことが、DarlingandWood(1990>とNagashima(1977>によ り明 らかに なった。以上 の
初 期のCOO研 究 を収 め たのが図表1で ある。
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図表1初 期のCOO研 究
研究者 年 調査地 対象製品 オリジン国 調査対象者 注目点
Reierson1966 米 機 械 、 食
品 、 フ ア
ッ シ ョ ン
米、 日本、欧
米諸国
学生 アメ リカ製が全ての項 目で一位、
口本製が全てのカテゴ リーで最
下位。
IVagashima1970米、
日本
自 動 車 、
電 機 、 化
粧nn,、
繊 維 な ど
米 、 日 本 、 イ
ギ リス 、 ドイ
ツ 、 フ ラ ン ス
ビジネスマ
ン
調査地:1965年米(ミ ネ ソタ)、
第二次調査 〔東京)日 本のビジ
ネスマ ンにとって、「marlPinU.
S.A」というラベルは技術的進歩、
独創 的製品、高価な製品 として
認識 されている。 アメ リカの ビ
ジネスマ ンも、 アメ リカ製 を自
動車 と家電製品 においては最高
として評価 している。
Nagashima1977日本 自 動 車、
電機、化
粧品、薬、
繊維、食
品
米 、 日 本 、 イ
ギ リ ス、 ドイ
ツ,フ ラ ン ス
ビジネスマ
ン
アメ リカ製品 に対す るイメー ジ
が相 当下落 した事が明 らかにな
った もの の、H本 製の イメー ジ
はかな り上昇 した。 全体的 な評
価で は、 アメ リカ製 はまだ ヨー
ロ ッパ製 ほどで はないが、 プ レ
ステージイ.メー ジ とい う項 目は
維持 している。
White 1979 米 産業財 米 、イ ギ リ ス、
フ ラ ン ス 、 ノ
タ リア 、 西 ド
イ ツ
産業財購買
マ ネージヤ
ー
ヨーロ ッパか らの産業財 に対す
るの購 買マ ネジャーのステ レオ
タ イプ を確認 し、 ステ レオ タ イ
プの根源 を探 る必要性 を提示 し
た。
Darling
andWood
1987フ ィ ン
ラ ン ド
特定商品
カテゴ リ
ーはない
ドイ ツ 、口本 、
米 、イ ギ リス 、
ノ ラ ン ス
従業員 1975年、1980年、1985年に5
年 間隔で計3回 にわ たって調査
し、 日本に対す るカ ン トリー イ
メージの変化を明 らかに した。
2-2.COOに 関 す る製 贔情 報 研 究
BilkeyandNes(1982>が指摘 した初期COO研 究(2,の限界 を克服 す る ため に、1980年
以 後、COO研 究 が消 費者 行動 の理 論 を取 り入れ て発展 す るよ うにな った。COOの 効果 を
探 るHan(1989)の研究 をは じめ、WangandIamb(1983)は、COO効 果 の メカニズム を
分 析 して、 経 済 的、 政 治 的、 文 化 的 とい う順 で 重 要視 され て い る こ と を明 らか に した。
ShimpandShazama(1987)は、 「エ ス ノセ ン トリズム(3》」 とい う社会 学的概念 を、COO研
究 に取 り入れた、Johansson,Douglas,Nunxka(1985)とHongxndWyer(1989)は製 品
属性 とCOOの 関 係 を明 らか に した。 製 品知 識 に よるCOO効 果の 差 を実 証 したDurairaj
(1994)、文 化的特 長 をCOO研 究 の対象 としtZeynepandDurairaj(2000>の研究 、COO
効果が 自動 的に起 こる とい うLiuandJohnson(2007)の研 究 が行われ た。主要 な研 究 を以
下の図表2に 収 めて いる。
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図表2製 品情報に関するCOO研 究
研究者 年 調査地 対象製品 オ リジン国 調査対象者 注目点
Wangand1983
Lamh
米 特定商品
カテゴ リ
ーはない
36力国 一般消費者 外国産製品に関する購買の際に、
当該外国の環境的影響の効果を
確かめようとした。外国製品を買
おうとしている消費者に、外国に
対しての経済的環境、政治的環
境、文化的環境という順で重要視
されていることが分かった。最も
重視された経済的環境では、国の
発展の度合いによって先進厨が開
発途上国や未開発国よりも好まれ
ることを明らかにしたのである。
Johansson,
Douglas,
Nonaka
1985米、
日本
自 動 車
(実在 す
るブラン
ド)
米 、 日本 、 ド
イ ツ
学生 COOの みに関す るCOO研 究の
限界を超 えるために、多属 性 モ
デルによる調査を実施 した。 こ
の結果、車に関する研究で あり、
六つの属性 が製品の全体評価 に
大 きく影響 していることが判明
した。そ して、COOに よる車に
関す る評価 には特定の属性 が影
響を与えていた.
Shimpand
Sharama
1987 米 特定商品
カテゴ リ
ーはない
…
米 対 外国 一般消費者 「エスノセン トリズム」という社
会学 的現 象を取 り入 れた研 究。
「エスノセン トリズム」 とは、自
国のG.プ ラン ドを選好 す る
傾向であ るものの、全 ての消 費
者 に適合す るので はな く、先進
国の消費者に限 られ る。
Han 1989 米 テレビ、
小型車
米 、 日 本 、 韓
国
一般消費者 消費者 はある国の製品に対 して
あまり認識 がない場合、製 品の
:属牲 を推測 したハ ロー効果 を も
た らし、ハ ロー効果が製品属性
に関する評価 を通 じて、 ブラ ン
ド態度 にも間接的に影響す る。
Hongand
Wver
1989 米 パ ソコン
ビデオデ
ッキ
西 ドイ ツ 、 メ
キ シ コ、日本 、
韓 国
学生COOが 製品評価 において直接 的
に影響す るばか りでな く、他 の
製品属性情報に もよ り広 く刺激
している。
Hongand
Wyer
1990 米 パ ソコン
ビデオデ
ッキ
西 ドイ ツ、a
本 、メ キ シ コ 、
フJリ ピ ン
牲 「譜 響 難欝脈噸。i慧
はただの製品属性として認知 され
る。 しか しなが ら、COOが 事前
に提示 された時には、COOは 製
Onn評価により大きい影響を及ぼす
ばかりでなく,製 品属性にも影響
を与えていると指摘 している。
Ro[hand
Romeo
1992ア イ ラ
ン ド、
メ キ シ
コ 、 米
ビ ー ル 、
自 動 車 、
革 靴 、 ク
リス タル 、
自 転 車 、
時 計
韓 国 、イギリス、
アイル ランド、フ
ランス、スペ.イン、
ドイツ、 日 本 、
米 ハ ンガリー
学生 製 品カテ ゴリーと国の イメージ
が結びついていることを明 らか
にした。
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Durairaj1994 米 パ ソコン
唱
日本、台湾 学生 消 費者を製品についての玄人 と素
人に分類して、玄人は製品の属性
が明確な時には属性の強さを踏 ま
えて判断するが、素人はCOOに
依 存する。ただし、属性に関する
情 報があいまいな時には、玄人、
素人共に、COOに よって判 断す
ることが明らかになった
Parameswaran
andMohan
1994 米 自 動 車 、
ミキ サ ー
ドイ ツ 、 韓 国 一般消費者 COOイメージは多面体構造であ
る,COOイ メージを知ったうえで
測定することによって、広告王は、
ステレオタイプを把握 し、マーケテ
ィング戦略を立てる必要。
Zeynep
and
Durairaj
2000米と
日本
マウンテ
ンバ イク
米、日本 学生 個人主義と集団主義という文化
心理学的側面から説明している。
つまり、日本人は集団主義的側
面から自国製品の品質に関わら
ず好むとしている。
Liuand
Johnson
2005 米 特定製品
カテゴ リ
ーはない
日本、中n 一般消費者 COO効果は、関係者の意志 もコ
ン トロールな しに自動的に起 こ
り、製品評価の一因となる。
2-3,COOの 複 雑 化(グ ロ ーバ ル ・ソ ー シ ン グ)に 関 す る研 究
1980年代 以後 は、特 にプ ラザ合 意以降 、 日本企業 の生 産拠 点 は ます ます国際的 に 多角化
す るよ うにな った。 さらに、グ ローバ ル市場 に 日本企 業 だけで はな く、新興 工業 国(韓 国 、
台湾、 杳港 、 シ ンガポール な ど)の 企業 も、台 頭 した(Chao1989)。従 って、 コス ト削減
のための グ ローバ ル ・ソー シングとFDIの 増加 に よ り、 「生 産国」、 「ブラ ン ド所有 国」、 「デ
ザ イ ン国」、 「部 品生 産国」 な どの ブラ ン ドを中心 と した複数 のCOOの 不一致が 一般 化 され
るよ うにな って きた(Han,TerpsVa,andVern1988)。この よ うな、COOの 複雑 化(グ ロ ー
バ ル ・ソーシ ング)の 問題 及び危険性 が、COOの ネガテ ィブ効 果で提示 され た(Johansson
andThorelli1986;LeeandSchaninger1996;NebenzahlandJaffel1996)oJohanssonand
Nebenzahl(1986)は、COOの マイナ ス効 果 を克 服 す る対応 策 と して は、割 引戦略 をと ら
ざるを得 ない と してい る。Chao(1993)は、デザ イ ンと製品 品質 の評 価 は、価格、COD(COURUy
OfDesign)、COA(CounVyOfAsseml)1y)によ り影響 を受 け る とした。Chao(2001)は
COA(CountryOfAssembly)、COD(CountryOfDesign)と購 買意図の調査 を行い、COA
(CountryOfAssembly)、COD(CountryOfDesign)力覧、COOの マ イナ ス効果 を和 らげ る
ことを実証 してい る。
しか しな が ら、朴(2005)はインター ビュー調 査の 結果 を もとに、 多国籍企 業に お いて
の グ ローバル ・ソー シング にCOO的 アプローチ を取 ってい る企業 は、現在ほ とん ど存在 し
な い こ とを明 らか に した(4).1980年以後 にCOO研 究 の主 流 にな ってい たグロ ーバ ル ・ソ
ーシ ング(COOの 複 雑化)に 関す る研 究 が現 在、 方向性 を失 って しまった理由 と して は、
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図表3COOの 複雑化に関する研究
研究者 年1調査地 対象製品 オ リジン国 調査対象者 注目点
Johansson
and
Thorelli
1986米、 日
本
自動車 なし 学生 当時、多国籍企業の生産コ ス ト
削減 を主 な目的 として行われて
いた生産拠点移転に、COOの 側
面から慎重に考慮す る必要があ
ると指摘 している。
Johansson
and
nehenzahl
1986 米 車 米、日本 学生 日本以外の国で生産 された場合
には大幅にブ ラン ドとして魅力
を落としていることが分かった。
COOの マイナス効果を克服す
る対応策 としては、割引戦略 を
とらざるを得ない。
Han,
Terpstra,
andVern
19&8 米 テレビと
自動車
米 、 日本 、 ド
イ ツ 、韓 国
一般消費者 ブラン ドネームとCOOと い う2
つが一致 しないバ イナシ ョナル
mの 場 合には、 ブラン ドネー
ムよ りも生産 国がより大 きく影
響 していることが判明 した。
Chaa 1989 米 テ レ ビ、
ビ デ オ デ
ッキ 、 ス
テ レ オ
米、韓国 一般消費者 NIESの多倒籍企業によるアメリ
カ市場への直接投資を、COOの
観点から説明 している.知 覚品質
と購買意図は、COO、価格、流
通に影響されることを実鉦 した、
Chao 1993 米 テレビ 台 湾 、 タ イ 、
メ キ シ コ.日
本 、 米
一般消費者 デザ インとGunnnn質の 評価 は、
価格,COD,COAに より影響を
受 ける。特に、CODの 重要性を
引き出 している。
Johansson,
Ronkainen,
and
Czinkota
assn 米 農業用 ト
ラクター
米 、 カ ナ ダ、
ロ シ ア ド イ
ツ、 イ タ リ ア、
日 本 、 フ ィラ
ン ド、 韓 国 、
チ ェコ
農夫 否定的COOイ メージ製品がアメ
リカ市場 に進mす る際、製 品が
消費者 に親密で はないため、強
い'z一ク.ティングプ ロモーシ ョ
ン活動が要求 された。
Leeand
Schaninger
1996H国 ノ ー ト ・
パ ソ コ ン
米、asｮ.中 不明
国
企業のグ ローバル化によって生
産地決定に も影響を.与えている
ことを明 らかに し、生産拠点 を
決定す る際に も考慮す る必要が
あることを提示 している。
Nebenzahl
andJaffe
1996 米 ソニ ー 、
GE
日 本,米 、 ロ:学 生
シ ァ.ハ ン ガ.
リー 、t一 ラ
ン ド
ソ ニ ー とGEと い う ブ ラ ン ドが
日 本 、 ア メ リ カ、 ロ シ ア 、 ハ ン
ガ リ ー 、 ポ ー ラ ン ドと い う 生 産
地 に よ っ て ど の よ う に 評 価 さ れ
るか を 調 査 した 。
Chao 2DO1 米 テ レ ビ.
ス テ レ オ
米.メ キ シ コ 学生 アメ リカとメキシコをオ リジン
として、COA,CODと購買意図
の 調 査 を行 い、COA,CODが、
COOの マイナス効果を和 らげる
ことを明確に した。
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有形商品を使用 しない調査(書 面及び言葉による調査)の 限界と、消費者調査で頻繁 に直
面する問題である経験的妥当性 と事実性の欠如のような、意図 されたアンケー ト調査 によ
るマーケティング研究の限界、グローバル ・ブラン ドの成長により、初期COOが 担 ってい
た機能の 多くをブラン ドが携わるようになったこと、グローバル技術の普及、コス ト競 争
の激化などが挙げられる。以上のCOOの 複雑化に関する研究 を図表3に 収めた。
2-4.COOに 関 す る国 際 比 較 研 究
COOと い う概念 は,消 費者 の意 識の 中に存在す る もので あるため、個 人に よ りかな り異
な る。 その ため、 グ ローバ ル ・マ ー ケテ ィ ングの基 本的 障害 と しての環境 要 因が作 用 して
い るとい う ことを実 証す る研究 が、初 期 のCOO研 究 か ら行われ た。COOに 関す る国際比
較 研 究 は、Nagashima(1970)、Cattin,Jolibert,andLohnes(1982)、Parameswaranand
Yaprak(1987).、Papadopoulos,Heslop,andGary(1987>、ZeynepandDurairaj(2000)、朴
(2005)などが ある、 これ らの 国際比 較 調査 か ら、各国 にお ける異 な る 「ス テ レオ タイプ」
に よ り、消 費者 の態度 を変 化 させ る ことが示 され た。 その結果、企 業 の ブ ラ ン ド ・コ ミュ
ニ ケー シ ョンが遮断 され る ことに もつな がる(朴2006)。COOは 、各国 に同 じ効果 を もた
らして い るもの ではな く、文化 とい う環 境 的要因 によ りその効 果 は異 な るこ とを明示 した。
図表4で は、COOに 関す る国 際比較研 究 を収 めた。
図表4COOに 関する国際比較研究
研究者 年 調査地 対象製品 オ リジン国 調査対象者 注目点
Cat重in, 1982米 、 フ ラ 特定製品 米,フ ラ ン 産業購買マ アメ リカとフランスの購買マ
Jolibert,and ン ス カテゴ リ ス 、 西 ドイ ネ ジ ャー ネジャーの問に、5力 国それ
Lohnes 一 は な い ツ、 イ ギ リ それの製品に対する評価の差
ス 、 日本 が現れた。
Paramesweran1987米,ト ル 車 、 カ メ ドイ ツ、 日 企業役員 アメリカとトルコという国家間
andYaprak コ ラ、 計 算 本 、 イ タ リ の消費者行動の比較を行っ
機 ア た。二国間の消費者行動には、
オリジンとなる三力国の製品に
ついてかなり相違す.る知覚を
持っていることが判明 した。
Papadopoulos,1987米 、 カ ナ カ メ ラ、 米 、 カナ ダ、 洲股消費者'各国の消費者 は、COOキ ュ
Graby,and ダ 、 イ ギ 電話、パ イ ギ リ ス 、 一に各々異 なる反応を示 す。
Avlanitis リ ス 、 ド ソ コ ン、 ス ウ ェ ー デ 日本の商品は、すべての国の
イ ツ 、 フ 自 動 車、 ン、B本 消費者に高 く評価されてい
ラ ン ヌ 、 家具など る。 ア メ リ カの 商0は ア メ リ
オランダ カとフランスでは高く評価 さ
れるが、 イギ リスでは多少低
く評価 される,
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2-5.COOに 關 す る ブ ラ ン ド研 究
1980年代 か ら は、 実 在 す る ブ ラ ン ドを調 査 対 象 に した研 究(5)(Johansson,Douglas,
Nonaka1985;]ohanssonandNebenzahl1986;Han1989)も行われ るよ うに なった。 ブ ラ
ン ドとい う概 念 を取 り入 れ たCOO研 究 が現れ るよ うに よ り、COO研 究 は大 き く転換期 を
迎 えるよ うにな る。 ネガテ ィブな カ ン トリー ・イメー ジを持 ってい たグ ローバ ル消 費者 は、
グ ローバ ル ・ブラ ン ドの力 に よって、 ネガテ ィブな カ ン トリー ・イメ ージ を無視 で きるよ
うにな った。製 品 にかかわ るCOOに よ るネガテ ィブ ・イメー ジの危 険性 〔lohanssonand
Thorelli1986;Chao1989,1993,2001)は、グ ローバ ル ・ブラ ン ドの徹 底 した品質管 理 と、
プラン ドカ(TeasandAgarwal20DO;HuiandZhou2003)によってカパーで きた と考 え ら
れ る。
LeclercSchmi[t,andDube(1994)とSamiee,Shimp,andSharma(2005)は、 ブラ ン ド・
ネー ミングとい う観 点 か ら、COO効果 の メカニ ズムを明 らかに した.K三mandChung(1997)
はブ ラン ド人気 とカ ン トリーイメー ジの効果 を、ヨーロ ッパ(フ ランス、 ドイツ、イタ リア、
ヌペイ ン)の 消 費者 を調査 対象 と したLoeffler(2002)と東 ア ジア(日 本、韓国、中国)の
消 費者 を調査 対象 と した朴(2005)は、国 ご とに ブ ラ ン ド"に 対す る評価 が異 なる こ とを
明 らかに した。 ブ ラ ン ドのCOOイ メー ジの ブ ラン ドエ ク イテ ィへ の影響 を調査 したの は、
YasinNoor,andMohamad(2007)である。以 上の よ うな グ ローバ ル ・ブラ ン ドにお ける
COO研 究 は図表5に 収 めた。
図表5ブ ランドに閲するCOO研 究
研究者 年 調査地 対象製品 オリジン国 調査対象者
学生
注目点
Leclerc,
Schmitt,
andDu6e
1994 米 特定製品
カテゴリ
ーはない
ブランド名
のスペル(英
語、 フラン
ス語)
ブラン ドのネー ミング という観
点からCQO効 果を研究 した。プ
ラン ドにおいて、外国ブランデ
ィング は文化的 ステ レオ タイ
プ、製uPP認知及び態度 に影響す
るきっかけとなると実証 した。
Kimand
Chung
1997アメリカ コンパ ク
ト車
米 、 目本 デ ー タ ブラン ド人気とカン トリー ・イ
メージ(彼 らの研究においては、
国に関わる無形資産 とみ な して
い る1が どのように結合 されて
いるかを確かめている。
Teasand
Agarual
noon 米 腕 時 計、
計算機
計 算 機:u
本 、 メ キ シ
コ、腕 時 計
ス イ ス、 メ
キ シコ
学生 セ イ コ ー の メ キ シ コ 工 場 で 生 趨
して い る時 計 は 「Madein」と い
う慨 念 か ら 捉 え る と 、 「Madein
Mexico」で あ る が 、 二 の 調 査 で
は 消 費 者 は も は や 「Madein
Seiko」と して 認 知 して い る と 捉
え て い る。
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Loeffler2002フ ランス、
ド イ ツ、
イ タ リア.
ヌペ イ ン
車 フ ラ ン ス 、
ドイ ツ、 イ
タ リ ス ス
ペ イ ン
一般消費者 カ ン トリーステ レオ タイプがひ
とつの次元 として捉え られて き
たが、 この研究 によ り、品質的
側 面と感情 的側面が存在 し.こ
の二つの側面が必ず しも同 じ方
向ではな いこ とが究明 され た。
ヨーロッパの消費者は、国ご と
にブラン ドに対す る評価が異な
ることも分かった,
Huiand
Zhou
2003 米 Sony,
Sanyo
日 本 、 メキ
シ ユ
学生 ブラ ン ド・オ リジ ンとCOMと
いう分類による調査で,COMは
ブラン ドの資産価値が高い企業
で ある場合、製品 に関する信頼
とグ ローバル製品態度にそれ ほ
ど大 きな.影響は 与えていないと
主張 している。
Samiee,
Skimpand
Sharma
2005 米 特定製品
カテゴ リ
ーはない
英 、 フ ラ ン
ス 、 ドイツ.
イ タ リ ア」
日本 、 ス イ
ス、 米
.・般 人 アメリカ消費者によるブランド・
オ リジ ンの認識は、社会経済的
な状態、過 去の海外旅行、外国
語能力、性 などの変数によって
予測 される。特に、COOを 示す
言語があるブラン ド名が消費者
の ブラン ド・オ リジンの認知に
主に基づいている。
朴 2005日本、韓
国、中国
薄型(プ
ラズ マ ・
液晶)テ
レビ
日本、韓国 学生1「 ゾランドにおけるCOO」モデルーn.
日..中 の消費者を対象にした
国際比較研究 を行い、各国の消
費者 行動には、同一 「ブランド」
に対して異質の 「ステレオタイプ」
が存在する=とを実証 した。
Yasin,
Nnnr,and
Mohamad
2007マ レ ー シ
ア
テ レ ビ、
冷 蔵 庫 、
エ ア コ ン
不明 一般 人 ブランドのCOOイ メージはブラン
ドエクイティ(因子分析結果=ブラ
ンド特殊性、プランド・ロイヤルテ
ィ、ブランド認知・連想)に 明確に、
そして相当程度影響を及ぼす,
2-6.COOに 関 す る敵対 心 研 究
Klein,Ettenson,andMorris(1998)はShimpandSharamaのCETSCALE(Consumer
ethnocentrictendencyscale)モデル(1997)に対 し.て、COO研 究 において初 めて、敵対心
という観点 か ら中国の南京(6)にお いてCOOの 効果 を実証 した。 その後 も、Klein(2002)は、
「エス ノセ ン トリズム」 と 「敵対 心」 との関係性 を明 らかに した。 先行 研究 にお いて敵 対 を
要因別 にみ ると、第二 次世 界人 戦の侵 略 の被害 か らの敵 対 心 を研究 対 象 に したのがH-ein,
Gttenson,andMoris(1998)、Klein(2002)、才i《 5 HongandKallg(2006)であり、
ア メ リカの南北 戦争 か らの敵対 心 を調査 したShimp,Duim,andKlein(20(》4)、フラ ンスの
核実験 の敵対 心 を研究 したEttensonandKlein(2005)、イスラエルの イ ンテ ィフ ァーダ(反
イス ラエル闘争)を 調査 したShoham,Davidow,Klein,andRuvio(2006)の研 究 に分類 す る
こ とがで きる。 以上の敵 対心 に関す る研究 を図表6に 収 め た。
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図表6敵 対心とCOO研 究
研究者 調査地 敵対国 敵対主要因 注目点
Klein,
Ettenson,and
Moris(1996)
中国南
京
日本 南京大虐殺
経済的敵対
敵対心(Animosity>という観点からCOOの 影響 を
調査。敵対心(9nimositylは「エスノセン トリズム」
より大きく購買決定に負の影響を与える。
Klein;2002)アメリ
カ
日本 第二次.世界
大戦
経済的敵対
「エ スノセン トリズムー は、国内 と外国の商品 の選
択に関連するものの、外国に向かったANIMOSITY
(敵対心)は 、外国商品間の選択に関連する。
Ettensonand
Klein(2005)
オ ー ス
トラ リ
ア
フ ラ ン
ス
南太平洋で
の核実験
オ ー ス トラ リ ア消 費 者 の フ ラ ン ス に 対 す る
ANIMOSITY(敵対心)は 、フランス製晶品質の評
価に独立 して、否定的購買意図に影響す る。
Skimp,Dunn,
andKlein
(2004)
ア メ リ
カ
ア メリ
カ国内
アメリカの
南北戦争
国内地域に対す るANIMOSITY(敵対心)が 存在す
ることを、地城 アイデ ンテ ィティ.ス テレオタイプ,
消費者敵対心を理論的枠組みで明らかにした。
朴(20D5) 韓国、
中国
日本 第二次世界
大戦
「反 円感情」 は韓国 と中国の消費者においては 「知
覚品質」 と 「購買意図」に直:接的な影響を及ぼ さな
いことが明 らかになった。
HongandKang
(zoos)
韓国 日本 、
ドイ ツ
第二次世界
大戦
製品が、国の評判が幕礎 を形成されたものでない場合
だけ、製品のカントリー・オブ ・オリジンに向か った
ANIMOSITY(敵対心)が マイナス影響を及ぼすb
独断的な態度、愛国心.お よびインターナシ ョナ リ
ズムが、ANIMOS工TY(敵対心)に 影響す ることを
実証 した。
Shoham,
Davidow,Klein,
andRuvio
(zoos)
イスラ
エル
アラブ インティフ
アーダ(反
イスラエル
闘争}
3.先行研究の考察 と今後の課題
以上のCOOに 関する先行研究において、先行研究においてその意義はごつあると考 える。
第一に、長年議論 されて きたグローバル ・マーケテ ィングにおいて現地化戦略の必要性
を提示 したことである。グローバル化の進展により、グローバル消費者の意識 も標準化に
向かっているという見方が多いものの、世界各地に拡散 しているグローバル消費者の意識
には標準化できないものが多 く存在する。世界 市場のグローバル化 とグローバル ・ブラン
ドの成長によって、製品 ・価格 ・流通 ・プロモーション戦略の標準化に関する議論が増加
した。 しかしなが ら、COO研究の結果で明らかになったように、各国の消費者の意識の根
底には他国に対する 「ステレオ タイプ」 が存在 し、消費者行動にかなりの影響を与 えてい
ることが明らかになったのである。
第二 に、COO研究が日本企業のグaバ ル化の発展段階 と強い相関関係を保ちなが ら、
進んできたことが明らかになったことである。Rieso皿(1966)とNagashima(1970;1977)
の研究で見 られるように初期COOの 研究 は、戦後、安い賃金を元 に生産 された 「Madein
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Japan(日本製)」 に対す るアメ リカ消 費者の ネガテ ィブ反応 を研 究 した こ とが 出発点 で あ
った こ とは興昧深 い。 その後、Nagashima(1977)とDarlingandWood(1987;1990)の
調 査で は、 日本 のCOOイ メ ージの変化 が確認 された。 さらに、1980年以後 には 図表3で
も確 認 で きる よ うに、オ リジ ンの複 雑化 に関 す る研究 は、 日本 のグ ローバル ・ブ ラン ドの
生産 拠点 が 多角化 した こ とに も起 因 してい る と見 られ る。 さらに、敵対 心に 関す る研究 で
も 口本 ブラ ン ドは、COO研究の調査 対象 になってい る。 この よ うに、先行研究 の発展 過程 は、
日本 企業 の グ ロ・一バ ル化 と強 い相 関 関係 を保 ちなが ら発展 して きたの であ る。 一方 、 口本
に おけ るCOOの 研究 は極 めて 少な い(i)。その理由 と して は、 日本国 内の環境的要 因(dに
起 因 してい たの ではないか と考 えてい る。
第三 に、研究 当時の時代背景 に より、 マ ーケテ ィング領域 にお けるCOO研 究 の位 置づ け
が変 わって きてい るこ とが明 らかに なって い る。す なわ ち、 「カン トリー ・イ メージ」 か ら
出発 したCOO研 究 は、マ ーケテ ィング研究 の発展 プ ロセ スに伴 い 「エ ス ノセ ン トリズ ム」、
「製 品情 報」.「COOの複雑化(グ ローバル ・ソー シング)」、 「ブ ラン ド」、 「敵対 心」 な どの
多様 な課題 を取 り入れ て進 歩 した といえ よ う.
第 四 に、COO研 究 の反省点 は、1980年代以 後のCOOに 関す る研 究の 中で最 も盛 んに研
究 されたCOOの 複雑化(グ ローバル ・ソー シング)に 関す る研究 の問題で あ る。前述 の と
お り、1980年代 の グ ローバ ル化 の過程 で、 多 くのCOO研 究者 は コ ス ト削減 の ため の グ ロ
ーバル ・ソーシ ングの危険性 をCOOの マ イナス効果で提示 して きた。 しか しなが ら、COO
研 究 の主 な研 究対 象に な った工 業 品分 野 にお いては.多 国籍企 業 におい ての グ ローバ ル ・
ソーシ ング にCOO的 アプ ローチ を取 ってい る企 業は、現在 ほ とん ど存在 しな い。
最後 に、今 後の研究 課題 としては、第 一 に テ レビCMを 中心 と したマ ス広 告 だ けの 現 地
化 か ら、受 け手(各 国の消 費者)を 中心 と した ブ ラン ド ・コ ミュニ ケー シ ョンに転換 す る
必 要性(9)である。COO先 行研究 の実 践 的 な イ ンプ リケ ーシ ョンは、 テ レビCMを 中心 と
したマ ス広告 の現地化の必 要性 を提示 した ものが殆 どであった。COOに よる 「ネガテ ィブ・
カ ン トリー ・イ メージ」 を緩和 す るた め には、 テ レビCMの 現地 化 だけで はな く、 ポ ジテ
ィブ な ブラ ン ド連想 を促進 す るマ ーケ テ ィン グ ・コ ミュ ニケ ー シ ョン全 般 に視 野 を広 げ、
ブラ ン ド ・コ ミュニ ケーシ ョン戦略の 開発 ・展 開かで きるCOOに 関す る議論 が必要 で あろ
う。
第二 に 「グu一 バ ル ・プラン ド」 を対象 と した多面的 なCOO研 究の 必要性 であ る。COO
研 究 にお いて、 明 らか にな ってい る よ うに各国 の消 費者行 動に は、 同 一 「グロ ーバ ル ・ブ
ラン ド」 に対 して異質 の 「ステ レオ タイプ」 が存 在す る。 この 「ステ レオ タイプ」 の有 無
や 内容 が 「ブ ラン ド」 に対 す る消 費者 の態 度 を変 化 させ る。 従 って 、 世界各地 の 「受 け手
視 点」か ら、「グ ローバル ・ブ ラン ド」 に対す るCOOに よる 「ステ レオ タイプ」 を確 認 し、
体系 的に 「グ ローバル ・ブ ラン ド」 を管 理す る必要 があ ると考 える。
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【注】
(1〕社会心理学の用語で、ある集団(カ テゴリー)に対し過度に一般化 された否定的または肯定的な認知を
さす。集団認知には必然的にarerるものである。
(z71960年代から1970年代までのCOO研究をレビz一 し、以 下の問題点を提示したのである。第一に、
COOは非本質的手掛かりとして、製品の品質判断をする際に限定的意味 しか持たないのではないかと
している。第二に、ほとんどの研究がCOOと いうたったひとつの手掛かりで調査されたということで
ある。これは、COOは、製品を判断する際に、持っているただの判断材料に過ぎない。そして、たっ
たひとつの手掛かり消費者行動を説明するには限界がある。第二に、多くの研究では言葉による調査の
みで実際の商品を晃せながら調査したのではない.第 四に、消費者調査で頻繁に直面する問題である、
一般的妥当性と事実性の問題である。以上の四嶽を初期のCOO研究の問題点として指摘している。
(3)外国の製品あるいはブランドよりは、自国の製品、ブラン ドを選好する傾向をエスノセン トリズム
(ethnocentrism',と呼ぶ。 しかしながら、一般的には全ての消費者に適合するのではなく、先進国の消
費者に限られる。先進国の消費者は,一般的に開発途上国の製品よりは白国の製品を好むが、開発途上
国の消費者は、自国の製品よりは外国の製品 ・ブランドを優遇するケースも多い。
④ 韓国の代表的多国籍企業であるA辻 の海外.生産拠点の設置要因でも明らかであった。.9社の関係者にイ
ンタービューした結果は以下である。A社の海外生産拠点の決定要因としては、第一に、製造コス トが
韓国よりはるかに削減できる場合。第二に、進出国家の貿易障壁を乗り越えた場合(進 出国家の同一一・貿
易圏内に完全所有子会社あるいi3ジョイン ト・ベンチャーの形で進出)。第三に、鰻近はSChf〔supply
chainmanagement)の一環として進出国家の物流に便益がある場合(国 境に隣接している虚業クラスタ
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一に完全所有子会社あるいはジ3イ ントベンチj..の形で進出)であるという。
(5)実在するブランドをCOO研究の謂査対象にすることは、COO研究の周題点として指摘 されてきたアン
ケー ト調査の限界を緩和できる。
(6)南京は、一九三七年に旧日本軍によって大虐殺が行われたため、反日感情が中国の中で最も強い地域で
ある,
(7)日本におけるCQO研究は、田村(1989),恩蔵(1996U997)の研究はあるものの、全体の数は非常に
少ない。
⑧coo研 究が、H本 では芽生えなかった理由としては、日本のマーケティング研究の偏りもありうるが、
むしろ日本国内の環境的要 〔貿易収支と失業率,日本企業の存在惑、逆輪入など)に より、COO研究は、
日本のマーケティング領域においては注目されなかったと考えられる。
⑨ 亀井(1997)は、「受け手(す なわち人間)の 想像力ないしは独創力を刺激し促進することできるあら
ゆる広告コミュニケーション的な発見と積極的な利用とにその鍵が存在しているのである」と指摘 して
いる。
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